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Викладено теоретичні положення сутності ціннісно орієнто-
ваного управління як концепції спрямованої на вирішення
завдання максимізації цінності підприємствами для соціо-
економічної системи. Представлено результати досліджень
методичних основ формування моделей вимірювання цін-
ності туристичного підприємства.
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цінності.
Національна економіка знаходиться під впливом сучасних
глобальних тенденцій, що формують умови і визначають фактори
розвитку галузей економіки серед яких вагоме значення має ту-
ризм, що відіграє значну роль у повноцінному виконанні еконо-
мічних, соціальних і гуманітарних функцій.
В Україні — державі, де туристична діяльність інтенсивно
розвивається лише останніх десять—п’ятнадцять років, конструк-
тивне виконання цих вагомих для економіки функцій у сучасних
умовах зовнішнього середовища буде ускладнено без зміни пріо-
ритетів в оцінці результативності діяльності туристичних підпри-
ємств різними суб’єктами туристичного ринку. Як правило, ре-
зультативність діяльності на рівні ієрархії конкретного туристич-
ного підприємства сприяє ефективному вирішенню соціально-
економічних завдань на макрорівні управління, що набуває особ-
ливої значущості в умовах перманентного удосконалення струк-
тури національного господарства. Відповідно успішний розвиток
туристичної сфери залежить не тільки від оптимального взаємо-
впливу складових соціоекономічної системи, але й від обґрунто-
ваного визначення фундаментальної основної мети діяльності ту-
ристичних підприємств у підприємницькому середовищі.
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У цьому аспекті зазначимо, що світова практика корпоратив-
ного управління все більше звертає увагу на доцільність форму-
вання сучасних управлінських концепцій з урахуванням різновек-
торних соціально-економічних тенденцій для нівелювання супе-
речностей між економічним змістом окремих показників і реаль-
ною ситуацією. Як зазначає В. Панков, об’єктивно необхідним є
перехід до нової ідеології корпоративного стратегічного мене-
джменту як комплексно-цільової системи управління на підставі
концепції ціннісного підходу, що передбачає підпорядкування всіх
підпроцесів функціонального і лінійного управління пріоритет-
ним цілям створення граничної корисності, визначення потен-
ційних інтересів і формування потреб замовників, розвиток біз-
несу у напрямі створення майбутніх ринків збуту [1].
Сприйняття цього наукового висновку дозволяє абстрагувати-
ся від конкретного трактування цілей підприємства, вибір яких
продиктований самим розмаїттям форм та підприємств різного
рівня і сфер діяльності та зазначити, що критична ціль діяльності
підприємства має бути визначена як забезпечення тривкого роз-
витку на основі збалансованого відтворення. Відтак проблемати-
ка ціннісних аспектів на рівні інституційного сприйняття обумов-
лює потребу у розробці нових наукових підходів у сфері як фун-
даментальних, так і прикладних економічних досліджень. Йдеть-
ся про те, що система управління повинна бути спрямована на
максимізацію найбільш ймовірної цінності підприємства для со-
ціоекономічної системи і це актуалізує науковий пошук методич-
них основ формування моделей вимірювання цінності туристич-
ного підприємства
Проведений аналіз сучасної економічної літератури виявив
наявність певної кількості публікацій, у яких представлені ре-
зультати наукових досліджень концепцій управління, орієнтова-
них на зростання цінності суб’єкта господарської діяльності для
соціоекономічної системи. Методологічні основи ціннісно орієн-
тованого управління концептуально окреслені у працях зарубіж-
них авторів T. Колера, Т. Коупленда, Дж. Муррина, А. Раппопор-
та, Б. Стюарта [2]. Надалі, у цілісному вигляді теоретичні та
методологічні положення розвивалася у наукових дослідженнях
Г. Арнольда, А. Блека, Дж. Бечмена, Дж. Гранта, С. Джарела,
Дж. Девіса, М. Девіса, П. Контса, Б. Маддена, М. Манкінса,
Дж. Мак Таггарта, Р. Моріна, С. П. Райта та ін. В англомовній
науковій літературі ця концепція має назву Value-Based Manage-
ment (VBM), а в україно- та російськомовних наукових джерелах
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не виявлено одностайного її тлумачення, що зумовлене неодно-
значністю перекладу основних визначень VBM.
Відзначимо, що проблематика ціннісно орієнтованого управ-
ління досліджувалася російськими (Бухвалов А. В. Фундаменталь-
ная ценность собственного капитала: использование в управле-
нии компанией; Волков Д. Л. Теория ценностно-ориентирован-
ного менеджмента: финансовый и бухгалтерский аспекты; Іваш-
ковська І. В. Управление стоимостью компании: вызов российс-
кому менеджменту; Паламарчук В. А. Алгоритм принятия страте-
гических решений, ориентированных на рост ценности компа-
нии; Полонський С. Ю. Стратегическое управление прибыльним
ростом корпорации с учетом динамики потребительской ценнос-
ти) та українськими (Мендрул О. Г. Управління вартістю підпри-
ємств; Ткаченко Т. І. Сталий розвиток туризму: теорія, методоло-
гія, реалії бізнесу; Панков В. А. Управління вартістю компанії на
основі ціннісного підходу) науковцями.
Аналіз наукових досліджень щодо парадигмально-гносеоло-
гічних основ ціннісно орієнтованого управління дозволив визна-
читися з теоретичними та методологічними основами його роз-
витку і сформулювати основні поняття, що окреслюють терміно-
логічний апарат ціннісно орієнтованого управління:
ціннісно орієнтоване управління — це міждисциплінарна
концепція, яка сформована на стику різних дисциплін і спрямо-
вана на досягнення мети максимізації найбільш імовірної ціннос-
ті підприємства для усіх складових соціоекономічної системи у
довгостроковому аспекті на основі прийняття стратегічних
управлінських рішень, що базуються на ключових детермінантах
цінності;
суб’єктом ціннісно орієнтованого управління може виступа-
ти будь-який суб’єкт, що здатен впливати на процеси створення
(нарощування) цінності для соціоекономічної системи завдяки
своєму місцю у цій системі;
об’єкт ціннісно орієнтованого управління — цінності, що
генерується суб’єктом і можуть бути уособлені іншим суб’єктом,
суспільним інститутом (системою відносин між суб’єктами) або
соціоекономічною системою в цілому;
цінність підприємства для соціоекономічної системи — це
сукупність характеристик його продукції, робіт і/або послуг та
результатів господарської діяльності, за наслідками яких генеро-
вана цінність для різних економічних суб’єктів, що зацікавлені в
результатах діяльності підприємства.
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У той же час конструктивність управлінських рішень на осно-
ві ціннісно орієнтованого управління буде ускладнена без побу-
дови системи вимірювання цінності, як аналітичного базису, що
відображає проекцію зв’язків усіх складових соціоекономічної
системи. Відтак постало наукове завдання визначення методич-
них основ формування моделей вимірювання цінності туристич-
ного підприємства, оскільки у прикладних економічних дослі-
дженнях різночитання у трактуванні складної та багатогранної
категорії «цінність» призводять до формального і неадекватного
застосування тих або інших підходів до розуміння самого пред-
мету оцінки.
Пошуки системної методології щодо формування моделей ви-
мірювання цінності привели до необхідності визнання того, що
первинним у вирішенні цього завдання є усвідомлення невідділь-
ності діяльності будь-якого підприємства від соціоекономічної
системи, у якій вона відбувається і до якої цей суб’єкт належить.
Однією з вагомих наукових робіт, у якій доведено цю тезу на ос-
нові комплексного теоретичного дослідження онтологічного і
гносеологічного аспектів поняття «система», є монографія:
Т. Ткаченко. «Сталий розвиток туризму: теорія, методологія, реа-
лії бізнесу». Автор проаналізувала туризм як цілісну соціоеколо-
гоекономічну систему, зазнаючи, що «туризм являє собою склад-
ну соціоекологоекономічну систему, яка включає в себе різні
взаємозалежні та взаємообумовлені підсистеми» [3]. Відповідно
система виміру цінності туристичного підприємства є інтегрова-
ною, оскільки повинна сприяти оцінюванню взаємозв’язків між
різноманітними детермінантами, які впливають на цей процес.
Для коректного визначення меж інтегрованої системи виміру
цінності туристичного підприємства як субсистеми туризму були
визначені методичні позиції, які обумовили загальну філософію її
побудови, а саме:
Позиція 1. При вивченні туристичного підприємства, як суб-
системи туризму головну увагу доцільно приділити його зв’язкам
з іншими субсистемами (макро- та мезопідхід);
Позиція 2. При виявленні зв’язків туристичного підприємства
як субсистеми туризму пріоритет повинен віддаватися його цілям
та функціям, які обумовлюють його структуру та спрямування
господарської діяльності (функціональний підхід);
Позиція 3. При вирішенні проблем, пов’язаних з визначенням
інформаційно-аналітичного забезпечення системи вимірювання
цінності, доцільно враховувати наслідки управлінських рішень
для всіх інших субсистем туризму.
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Наведені позиції є методичним фундаментом, який дозволив кон-
ституювати систему виміру цінності туристичного підприємства:
→ соціоекономічною цінністю туристичного підприємства, яка:
проявляється у досягненні довгострокових економічних і со-
ціальних результатів на основі властивості підприємства генеру-
вати цінності для суб’єктів туристичного ринку; обумовлюється
сутністю функцій, форматів і високою ступеню взаємозв’язків
складових структур системи туризму;
→ споживчою цінністю туристичного продукту, яка:
обумовлює його значущість, функціональність, корисність, рід-
кісність; втілюється у сукупності споживчих властивостей; відо-
бражає суб’єктивну оцінку споживача; визначається ступенем
насичення або обмеженості тих чи інших споживчих потреб.
Варто зазначити, що достатньо консервативний підхід до мар-
кування меж системи вимірювання цінності туристичного під-
приємства обумовлюється: по-перше, різними моделями економіч-
ної поведінки споживача і виробника туристичних послуг; по-
друге, необхідністю уникнення надмірної спеціалізації категорії
«цінність», внаслідок якої за деталями втратиться цілісність цін-
нісно орієнтованого управління і, відповідно, посилиться неструк-
турованість інформації щодо вимірювання цінності туристичного
підприємства; по-третє, дотриманням фундаментального прин-
ципу економічної політики, відповідно якому кожний господар-
ський акт має бути розглянутий «з точки зору прямого впливу
його на економічний порядок та економічний процес, з точки зо-
ру тих тенденцій до зміни економічного порядку, які він може по-
родити, і, нарешті, з точки зору впливу його на інші порядки» [4].
Відтак, враховуючи те, що суб’єкти та об’єкти є частинами
соціоекономічної системи, а її інструментарій підпорядкований
внутрішнім закономірностям останньої були проаналізовані мо-
делі поведінки споживача та виробника туристичних послуг, ре-
конструкція яких наведена нижче.
1. Модель поведінки споживача туристичних послуг обумов-
люється багатоваріантністю, раціональністю та ірраціональністю
його споживчих потреб і очікувань, може визначатися силою
впливу та напрямом емоційного настрою споживача. При цьому
ідентифікація сукупності властивостей, які обумовлюють спожив-
чу цінність — складне завдання через високий ступінь абстракції
теорії споживчого вибору. До того ж, у даний час активно розви-
ваються психологічні концепції споживчої поведінки, які активно
використовуються у теорії і практиці маркетингу та мають коло-
сальну емпіричну базу. Неоднозначність і багатоплановість розу-
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міння категорії «цінність» дозволили дійти висновку, що споживча
цінність туристичного продукту буде обумовлюватися багатьма
характеристиками/ критеріями/властивостями (ціна, асортимент,
якість обслуговування, доступність тощо), оскільки туристичний
продукт представляє собою комплекс матеріальних і нематері-
альних елементів, який складається з товарів і послуг. Це означає,
що складність визначення методичних основ системи вимірюван-
ня споживчої цінності туристичного продукту виникає унаслідок
певної кількості варіантів характеристик та їх несумірності.
Водночас попри значну різноманітність характеристик/критеріїв/
властивостей, які обумовлюють споживчу цінність туристичного
продукту, необхідно прагнути до того щоб інформаційно-аналі-
тичне забезпечення адекватно, тобто правильно відображало явище,
що вивчається. Узагальнення всієї сукупності варіантів, що визна-
чають споживчу цінність, доцільно здійснити на основі її формалі-
зації у вигляді багатокритеріальної функції. До найвідоміших бага-
токритеріальних моделей відносяться адитивні та мультиплікативні
функції корисності (цінності). В. Романов досліджуючи моделі при-
йняття рішень, як процедуру оцінювання, що дозволяє зробити ви-
бір між різними варіантами, визначив функцію цінності як скалярну
функцію U, яка встановлює відношення порядку на багаточисель-
них варіантах (характеристиках /критеріях) [5]:
U (К1 …, Кn) ≥  U(К1…, Кn )⇔ (К1…, Кn ) ≥  (К1…, Кn),
де символ ≥  означає «не менш переважаючий, чим»;
(К1…, Кn) — точка критеріального простору характеристик
/критеріїв цінності.
Відтак:
— узагальнена форма адитивної моделі споживчої цінності,
має вигляд:








де U — функція цінності певного варіанта (характеристики
/критерію) x;
рі — вагомість варіанта (характеристики /критерію) і;
Ui (x) — оцінка цінності варіанта x по критерію і;
— узагальнена форма мультиплікативної функції споживчої
цінності, (використовуються якщо всі фактори, які впливають
на неї незалежні за корисністю для споживача):







Оцінки цінності варіанта x по критерію і, як правило отри-
муються експертним шляхом, але можуть задаватися і аналітич-
но із застосуванням аппроксиміруючої функції. Отже, методич-
ні основи системи вимірювання споживчої цінності туристич-
ного продукту повинні базуватися на визначенні оціночних ха-
рактеристик для виявлення ступеню відповідності реальних
управлінських дій моделям поведінки споживачів туристичних
послуг.
2. Модель економічної поведінки виробника визначається ре-
сурсними можливостями туристичного підприємствами, які
обумовлюють: ефективність бізнес-процесів; використання і від-
творення всіх видів ресурсів, які задіяні у процес розроблення,
виробництва, організації споживання туристичних продуктів; ра-
ціональне поєднання релевантних (фінансових і нефінансових)
факторів бізнес-процесів по критеріях збалансованого співвідно-
шення поточних і стратегічних завдань. Зазначені аспекти мають
каузальний характер, оскільки створення (нарощування) та мак-
симізація цінності туристичного підприємства має відповідати
потенціалам фінансовому, споживчих запитів, внутрішньої опе-
раційної ефективності, кадровому, відтворювальному потенціалу
і потенціалу взаємодії із соціоекологоекономічною системою.
Причому така відповідність є принциповою вимогою, оскільки
забезпечує узгодженість процесів створення (нарощування), а в
подальшому стає важливою передумовою максимізації цінності
туристичного підприємства як субсистеми туризму. Отже, більш
прагматичною є спроба маркувати межі системи вимірювання
соціоекономічної цінності туристичного підприємства такими
основними компонентами:
1. Фінансова компонента, яка відображає ефективність під-
приємства з погляду віддачі на вкладений капітал.
2. Компонента споживчих запитів, що оцінює цінність послуг
споживачами.
3. Компонента внутрішньої операційної ефективності, що оці-
нює ефективність організації бізнес-процесів.
4. Кадрова компонента (потенціал інновацій і навчання), що
відтворює здатність підприємства до сприйняття нових ідей, його
гнучкість, орієнтацію на постійні поліпшення бізнес-процесів.
5. Відтворювальна компонента. Процес відтворення на під-
приємстві неможливий без залучення до нього компонент, які
впливають на процес відтворення і стають необхідною умовою
взаємодії з соціоеколого-економічною системою.
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6. Компонента взаємодії з соціоекологоекономічною систе-
мою втілюється у здатності підприємства генерувати цінності для
усіх основних суб’єктів туристичного ринку.
Включення до системи вимірювання соціоекономічної ціннос-
ті туристичного підприємства відтворювальної компоненти та
компоненти взаємодії із соціоекологоекономічною системою сві-
дчить про доцільність модифікації традиційної системи збалан-
сованих показників розвитку, яка класично обмежується лише
чотирма компонентами [6].
Відтак з урахуванням наведених компонентів можна скласти
тільки адитивну функцію соціоекономічної цінності туристично-
го підприємства (функція має виключно адитивний вид, оскільки








  = w1K1 + … wi Ki +… wn Kn,
де i — індекс компоненти системи вимірювання соціальноеконо-
мічної цінності туристичного підприємства,
wi — вага (важливість) i-ої компоненти;
Ki — значення i-ої компоненти
Отже, визначення методичних основ системи вимірювання цін-
ності туристичного підприємства є неоднозначним завданням і його
складність прямо пропорційна ступеню невизначеності очікуваних
зовнішніх та внутрішніх чинників економічного розвитку туризму.
Резюмуючи представлені вище результати дослідження щодо
розроблення методичних основ вимірювання цінності туристич-
ного підприємства зазначимо:
по-перше, цінність, яка генерується підприємством, є кінцевим
результатом, а використовувані для цього процеси є засобом їх
досягнення;
по-друге, процес створення (нарощування) цінності є нерозрив-
ною цілісністю ланцюга від стратегічного задуму до його прак-
тичного втілення.
Відтак цілеспрямоване заповнення вакууму методичних основ
вимірювання цінності туристичного підприємства передбачає про-
ведення наукових досліджень з метою ретельного опрацювання
адекватних моделей та технологій реалізації ціннісно орієнтова-
ного управління, які мають відобразити систему концептуально
оформлених управлінських ідей, цілей і цінностей різних турис-
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В статті проаналізовано основні етапи економічного розвит-
ку гірничо-металургійного комплексу (ГМК) України за остан-
нє п’ятиріччя; розглянуто стан металурійної галузі України в
умовах світової економічної кризи; виявлено основні причи-
ни кризового стану металургійних підприємств України та
зниження їх конкурентоспроможності; проаналізовано проб-
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